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hvordan nasjonal opprinnElsE 
koMMunisErEs
Virk som he ter kom mu ni se rer sin na sjo na le opp rin nel-
se på man ge må ter. Noen har opp rin nel sen som en del 
av nav net, for eks em pel fly sel ska pet Nor we gian, Nor-
ske Skog, DnB Nor, Norsk Hyd ro og Nor we gian Pel agic. 
Noen har opp rin nel se som en sen tral del av mer ke stra-
te gi en. En av TI NEs kjer ne ver di er er at be drif ten kun 
bru ker nor ske rå va rer. Norsk laks mar keds fø res ver den 
over som «Nor we gian Sal mon». Volks wa gen min ner 
sine nor ske kun der om sin tys ke opp rin nel se ved å leg-
ge inn det tys ke «Das Auto» i re kla men, og Nike kom-
mu ni se rer opp rin nel se ved å bru ke det ame ri kan ske 
flag get på em bal la sjen og mer ket «Designed in USA». 
Opp rin nel se kan også kom mu ni se res mer im pli sitt ved 
å bru ke kjen te na sjo na le sym bo ler (Eiff el tår net, Fri-
hets sta tu en, Big Ben, Hav fru en i Kø ben havn) og ved å 
bru ke ty pisk na tur (nor ske fjor der). Opp rin nel se kan 
dess uten kom mu ni se res ved å bru ke mo del ler og tals-
per so ner hvis na sjo na le opp rin nel se knyt ter sam men 
pro dukt og land, og, selv føl ge lig, na sjo nal opp rin nel se 
kan kom mu ni se res gjen nom «Made in»-mer king. For 
be drif ter som har and re or ga ni sa sjo ner som kun der, 
vil na sjo na li te ten all tid være kjent.
Det er ikke nød ven dig vis sam svar mel lom hvor et 
pro dukt pro du se res, og den na sjo na le opp rin nel sen 
pro duk tet knyt tes opp til. Ber gans be nyt ter lo go en 
«Ber gans of Nor way». Det gjen spei ler sel ska pets na-
sjo na li tet, ikke hvor va re ne er pro du sert. Pro duk te ne 
kan frem stil les i man ge for skjel li ge land og frem de les 
Bør lEvErandørEr BrukE sin 
norskE opprinnElsE i MarkEds-
FøringEn?
saMMEndrag
Nor ges om døm me i ut lan det og den in ter na-
sjo na le mar keds fø rin gen av Nor ge er et sta dig 
til ba ke ven den de tema i den off ent li ge de batt. 
Det skyl des ikke minst at vårt in ter na sjo na le 
om døm me er en vik tig be grun nel se for hå pe ful-
le ver ter av in ter na sjo na le mega-ar ran ge men ter 
(for eks em pel Me lo di Grand Prix, vin ter-OL og 
fot ball-EM) når dis se sø ker om mil li oner og mil-
li ar der i off ent lig støt te. Om døm met har be tyd-
ning for rei se livs næ rin gen og for eks por tø rer av 
and re nor ske pro duk ter. Jeg vil ikke her dis ku te re 
for nuf ten el ler ufor nuf ten i å bru ke be ty de li ge of-
fent li ge mid ler på in ter na sjo na le «mega-events». 
I ste det spør jeg: «Er det noe po eng for nor ske 
le ve ran dø rer å frem he ve at de er nett opp det – 
nor ske – når de mar keds fø rer pro duk te ne sine i 
inn- og ut land?» Noen virk som he ter gjør det te, 
og and re lar det være. Hva er best? El ler sna re re: 
Un der hvil ke for hold er det for del ak tig å bru ke sin 
nor ske opp rin nel se ak tivt, un der hvil ke for hold 
kan man like godt la være å gjøre det, og kan det 
også rett og slett være ne ga tivt å gjøre det i vis se 
til fel ler?
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as so sie res med Nor ge. Man ge pro duk ter er «hy bri de», 
det vil si at de be står av kom po nen ter fra man ge land, 
og at dis se kom po nen te ne set tes sam men i hvil ket som 
helst land. Mar keds fø re ren kan vel ge hvil ket land man 
øns ker pro duk tet as so si ert med, og kom mu ni se re øns-
ket opp rin nel ses land gjen nom fra ser som «Designed 
in», «Assembeled in», «Made in», «Packaged in» el ler 
mer ket «XX of Nor way».
hvordan nasjonal opprinnElsE 
pÅvirkEr EttErspørsEl
Na sjo ners om døm me dan ner grunn lag for å stereoty-
pere om land og folk.
Hea ven is where the po li ce are Bri tish,
the cooks French, the me cha nics
German, the lo vers Italian, and it is all
organized by the Swiss. 
Hell is where the chefs are Bri tish, the 
me cha nics French, the lo vers Swiss, the po li ce
German, and it is all organized by the Italians
Na sjo na le ste reo ty pe rin ger på vir ker også opp fat ning 
av pro duk ter. Tysk land, for eks em pel, er kjent for 
dyk ti ge ar bei de re og hånd ver ke re, for sin di sip lin og 
nøy ak tig het og for å være et avan sert in du stri ali sert 
land. Tys ker ne er spe si elt kjent for frem ra gen de pro-
duk sjon av me ka nis ke pro duk ter. Frank ri ke er kjent 
for sine in gen iør er og for sin kul tur. Det re flek te res 
i pro duk ter med nye og in no va ti ve tek nis ke løs nin-
ger, og selv føl ge lig i kul tur re la ter te pro duk ter som 
gjen spei ler eks klu si vi tet og god smak, her un der pre-
sti sje mer ker og gour met-mat. Ut gangs punk tet i dis se 
eks emp le ne er alt så at lan det og fol ket er kjent for å ha 
egen ska per som over fø res til pro duk ter som har sin 
opp rin nel se i lan det. Det gjel der også na tur li ge for-
trinn. Nor ge, for eks em pel, er kjent for ren na tur, sjø 
og fjor der. Det gir et godt grunn lang for å knyt te mar-
keds fø rin gen av sjø mat opp mot norsk opp rin nel se, 
for di ren na tur og rent vann er en kva li tets in di ka tor 
for pro duk tet. Opp rin nel ses lan dets om døm me vir ker 
i prin sip pet som et va re mer ke. Mer kon kret kan vi si 
at det vir ker som et pa ra ply mer ke hvor vi over fø rer 
egen ska per ved lan det til egen ska per ved pro duk ter 
fra lan det. Re nault Me ga ne opp fat tes som «Frank ri-
ke – Re nault – Re nault Me ga ne» hvor lan dets image 
blir en del av mer ke pro fi len. For and re pro duk ter er 
vei en enk le re. Norsk sjø mat, for eks em pel, er i seg 
selv et mer ke.
I fi gur 1 il lust re res hvor dan na sjo nal opp rin nel se på-
vir ker kjøpsadferd. Det skjer gjen nom kog ni ti ve, af-
fek ti ve og nor ma ti ve pro ses ser. Kog ni tiv pro ses se ring 
skjer når kunn ska per om opp rin nel ses lan det på vir ker 
vår vur de ring av pro duk ter fra lan det. Hvil ke egen ska-
per ved lan det som er vik ti ge, kan være for skjel lig fra 
pro dukt til pro dukt. For de fles te pro duk ter er det en 
nær og po si tiv sam men heng mel lom øko no misk ut vik-
lings grad og pro dukt eva lue ring. Pro duk ter fra rike og 
høyt in du stri ali ser te land opp fat tes å ha høy ere kva li tet 
enn pro duk ter fra ut vik lings land. And re for hold er for 
eks em pel tek no lo gisk nivå, ar beids kraf tens kva li tet og 
ut dan nings ni vå.1
Aff ek tiv (hva man fø ler) og nor ma tiv (hva man bør 
el ler ikke bør) pro ses se ring hen spil ler på for hold ved 
opp rin nel ses lan det som vi li ker el ler mis li ker. Når man 
mis li ker et land sterkt, vil det van lig vis ikke på vir ke 
hvor dan man vur de rer pro duk te nes kva li tet fra lan det, 
men man kjø per nø dig pro duk te ne. Fi en de skap grun-
1 En god gjennomgang av denne forskningen finnes i Papadopoulos, 
N. og L.A. Heslop (red.) (1993). Product-Country Images: Impact and 
Role in International Marketing. New York: Hayworth Press.
figur 1
Produktevaluering
Kognitive holdninger: grad av 
økonomisk utvikling, utdan-
ningsnivå, teknologisk nivå, osv.
Affektive og normative 
holdninger: folk, kultur,  
politikk, krig
Kjøpsintensjon
Figur 1 Kognitive og affektive holdninger til opprinnelsesland
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net krig el ler po li tikk er eks emp ler på det te.2 Det gren-
ser mot nor ma ti ve hold nin ger. Man ge fø ler at de ikke 
bør kjø pe pro duk ter fra et land hvis de er sterkt kri tisk 
til lan dets po li tikk. Noen gan ger kom mer det rop om 
boi kott. Det er ikke ra sjo nelt at sli ke fø lel ser på vir ker 
opp fat nin ger om pro dukt kva li tet, noe også forskning 
be kref ter.3 Men det på vir ker et ter spør se len ne ga tivt.
norgEs proFil soM opprinnElsEsland 
i norgE og i utlandEt
Vi vet for holds vis lite om hvor dan Nor ge opp fat tes i 
ut lan det. Re sul ta te ne i tre un der sø kel ser som ble dis-
ku tert i en Mag ma-ar tik kel i 20014, og nye re må lin ger 
fra et kon su lent sel skap5, in di ke rer føl gen de:
Som le ve ran dø rer på be drifts mar ke det er Nor ge 
kjent for å ha dyk tig ar beids kraft, være langt frem me 
på mil jø si den, ha gode men nes ke li ge egen ska per og ha 
gode pro duk ter. Men Nor ge er også kjent for høye pri ser 
og for at vårt tek no lo gis ke nivå og vår in no va sjons ev ne 
ikke er blant de frem ste. Dis se da ta ene ble sam let inni 
1994. Selv om «old at ti tu des die slowly», kan inn tryk-
ket i dag være noe an ner le des. For eks em pel har Nor ge 
rast på en in ter na sjo nal mil jø ran king6, og vårt gode 
om døm me in nen mil jø for hold er kan skje for rin get?
Blant for bru ke re har Nor ge et godt om døm me for 
po li tik ken som ut øves uten riks og in nen riks. Vi er kjent 
for at lan det vårt er for holds vis at trak tivt å bo i, at nord-
menn er for holds vis høyt ut dan net, og at vi har en god 
so si al og øko no misk si tua sjon. Vår kul tur opp fat tes 
imid ler tid ikke som sær lig in ter es sant i ut lan det, og 
vi an ses ikke å være blant de mest at trak ti ve å be sø ke 
som tu rist de sti na sjon. USA, Tysk land og Ja pan er i en 
di vi sjon for seg i in ter na sjo na le un der sø kel ser om opp-
rin nel ses land og pro dukt eva lue ring. Nor ge er i grup pe 
med and re in du stri ali ser te land som Dan mark, Spa nia 
og Ne der land blant for bru ke re i vest li ge land. Blant 
for bru ke re i fjer ne land (In dia, Au stra lia, In do ne sia) 
opp når Nor ge langt la ve re eva lue rin ger. År sa ken er ikke 
stu dert, men man kan spe ku le re i at kunn ska pe ne om 
2 Klein, J.G., R. Ettenson og M.D. Morris (1998). The animosity mo-
del of foreign product purchase: an empirical test in the People’s Re-
public of China, Journal of Marketing, 62/1, 89–100.
3 Ibid.
4 Nes, Erik B. (2001). Norges profil som opprinnelsland, Magma, 
nr. 1.
5 Anholt Nation Brands Index, http:// en.wikipedia.org/wiki/Na-
tion_brands_Index
6 Aftenposten, 27. januar 2006.
Nor ge i de helt fjer ne lan de ne er så man gel ful le at man-
ge ikke kjen ner til at vi øko no misk er et høyt ut vik let 
land, kan skje ikke en gang at Nor ge er et land.
Å FlaggE norsk opprinnElsE – 
nÅr Er dEt FordElaktig, nÅr kan 
Man likE godt la dEt værE, og 
nÅr Er dEt kanskjE En ulEMpE?
Hvor for nuf tig det er å knyt te sin mar keds kom mu ni-
ka sjon opp mot Nor ge som opp rin nel ses land, av hen ger 
i stor grad av hvor godt egen ska per ved pro duk tet og 
egen ska per ved lan det «mat cher» hver and re.7 Tre last 
er et eks em pel. For tre last spil ler mil jø for hold en vik tig 
rol le. Man ge er opp tatt av bæ re kraf tig skog skjøt sel, og 
ma te ria ler fra sak te vok sen de skog i kjø lig kli ma har 
bed re bruks egen ska per enn ma te ria ler fra hur tig vok-
sen de skog. Nor ge har kjø lig kli ma, og vi kan ha godt 
om døm me som mil jø na sjon.8 For den ne pro dukt-
grup pen vil det der for kun ne være en for del å knyt te 
mar keds kom mu ni ka sjo nen opp til opp rin nel ses lan det 
Nor ge. Det vil i ut gangs punk tet være til fel let for alle 
nor ske pro duk ter hvor vik ti ge egen ska per ved pro duk-
tet frem står som samhørige med po si ti ve egen ska per 
ved lan det. I sli ke til fel ler vil opp rin nel ses lan det for-
ster ke opp fat nin gen av pro dukt egen ska pe ne.
Det mot sat te er til fel let der hvor Nor ge har et svakt 
om døm me med hen syn til egen ska per som er vik ti ge 
for pro duk tet. I for hold til and re høyt in du stri ali ser te 
land har Nor ge et hel ler svakt om døm me for tek no lo gi 
og in no va sjons ev ne. Det bør ikke over ras ke noen, vi 
bru ker lite til forskning og ut vik ling i OECD-sam men-
heng. Men det gjel der tro lig ikke alle om rå der. For eks-
em pel må vi for ven te at Nor ge har et godt om døm me i 
om rå der hvor vi fak tisk er langt frem me tek no lo gisk, 
som for eks em pel i ol je ut vin ning til havs. Rent ge ne relt 
er imid ler tid tek no lo gi og in no va sjons ev ne in gen styr-
ke i Nor ges om døm me. Når tek no lo gi og in no va sjons-
ev ne er vik ti ge egen ska per ved pro dukt og le ve ran dør, 
kan det der for være lite å tje ne på å knyt te mar keds fø-
rin gen opp mot norsk opp rin nel se, og kan skje det til 
og med kan være en ulem pe. Det er helt av hen gig av 
den spe si el le kon teks ten. Kan skje om hand ler tek no-
lo gi en funk sjo na li tet i for hold hvor Nor ge har spe si elt 
7 Roth, M.S. og J.B. Romeo (1992). Matching product category and 
country image perceptions: a framework for managing country-of-
origin effects, Journal of International Business Studies, 23, 477–497.
8 Se note 4.
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kre ven de na tur og kli ma og der for også stor til lit med 
hen syn til at det te er for hold hvor Nor ge lig ger langt 
frem me tek no lo gisk. De fær res te be drif ter sit ter nok på 
den nød ven di ge in for ma sjo nen og må der for inn hen te 
den ne i mar keds un der sø kel ser. Det er gan ske rett frem, 
og det er in gen hek se kunst. Helly Han sen-eks em pe let 
vi ser hvor dan det kan gjø res.
casE: hElly hansEn i tyskland
Helly Han sen frem he ver ikke norsk opp rin nel se i sin 
mer ke stra te gi, i mot set ning til sin kon kur rent Ber gans 
som bru ker lo go en «Ber gans of Nor way». Beg ge sel ska-
pe ne har ho ved kon tor i Nor ge. Hva skjer med Helly 
Han sens mer ke ver di når «Helly Han sen» end res til 
«Helly Han sen of Nor way»? Ana ly se ne er ba sert på data 
som to BI-stu den ter (Erik von Tan gen-Jor dan og Ole 
Kris ti an Langaunet) sam let inn i Tysk land for sin mas-
ter opp ga ve ved Han dels høy sko len BI.9 Hen sik ten med 
det te eks em pe let i ar tik ke len er å il lust re re pro ble met 
og me to dik ken i løs nin gen. Eks em pe let er alt for sne-
vert til å si noe om hva case be drif ten fak tisk bør gjøre.
124 tys ke re spon den ter (stu den ter) ble fore lagt Helly 
Han sens logo slik den var i 2007, samt 3 pro dukt bil der 
og en kel pro dukt in for ma sjon. 119 and re re spon den-
ter ble fore lagt det sam me, men i teks ten ble sel ska pet 
kon se kvent be nevnt som «Helly Han sen of Nor way» 
i ste det for bare «Helly Han sen». Si den den enes te 
for skjel len i in for ma sjo nen til de to grup pe ne var «of 
Nor way», er det sann syn lig at even tu el le for skjel ler i 
9 Tangen-Jordan, Erik von og Kristian Langaunet (2007). Elevating 
brand equity using country-of-origin effects; creating symmetry between 
country- and brand images. Master Thesis, BI Norwegian School of Man-
agement.
vur de rin gen av pro duk te ne kan til skri ves bruk av Nor-
ge som opp rin nel ses land. For skjel ler i «mer ke ver di» 
må les med 2 va ri ab ler: mer ke eva lue ring og kjøps in ten-
sjon, se ta bell 1. Ana ly se ne i ta bell 1 vi ser at «Helly Han-
sen of Nor way» får høy ere mer ke eva lue ring og høy ere 
kjøps in ten sjon enn bare «Helly Han sen».
Vi får nær me re inn sikt i hvor for mer ke ver di en er 
høy ere når opp rin nel ses lan det er opp gitt, gjen nom å 
ana ly se re hvil ke egen ska per ved Nor ge som på vir ker 
mer ke ver di en. I det te til fel let er det først og fremst 
opp fat nin ger om at for hol de ne i norsk na tur og kli ma 
«mat cher» pro duk tet. Men også opp fat nin ger om kva li-
te ten på nor ske pro duk ter ge ne relt spil ler inn. På Helly 
Han sens hjem me si de (www.hellyhansen.com) står et 
ut sagn som be skri ver mer kets løf te:
We work hard so you can play hard. We pro vi de high 
quality, protective technical gear for work sur vi val 
and sport. We work and play in the harshest en vi-
ron ments on the pla net to learn what’s needed to 
create the best per for man ce gear possible. We work 
closely with peop le who work and/or play outdoors 
more days than they are indoors to continuously 
optimize the technology and de sign of our pro ducts.
Der som Nor ge as so sie res med kre ven de kli ma og 
land skap, «mat cher» løf tet om egen ska per ved mer-
ket egen ska per ved lan det. Lan det vil da bi dra til å 
gjøre mer ke løf tet mer tro ver dig, og det vil for ster ke 
mer ke løf tet. I un der sø kel sen er det en rek ke spørs mål 
om hvor dan re spon den te ne opp fat ter Nor ges kli ma 
og na tur. De er her sam let i én va ria bel, «Nor ges na tur 
og kli ma».
Un der sø kel sen in ne hol der også spørs mål om hvor-
tabell 1
ta BEll 1 For skjel ler i mer ke ver di med og uten norsk mer king
mer	ke	evA	lue	ring For	skJell kJøps	in	ten	sJon For	skJell
«Med hen syn til Helly Han sen …»: «Er det mu lig at du i frem ti den vil …»:
… har jeg po si ti ve fø lel ser .671** … bru ke klær fra Helly Han sen .506*
… er jeg vil lig til å be ta le høy pris .467* … øns ke å ha klær fra Helly Han sen .756**
… fin ner jeg mer ket på li te lig .416* … kjø pe et Helly Han sen-pro dukt .558**
… li ker jeg mer ket ge ne relt .694**
… er mer ket til å sto le på .522**  
Ska la 1–7. * = sig ni fi kant .05, ** = sig ni fi kant .01
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dan re spon den te ne opp fat ter kva li te ten til nor ske 
pro duk ter rent ge ne relt. Spørs må le ne er sam let i én 
fak tor, «Norsk pro dukt kva li tet». Ana ly se ne be kref ter 
at mo del len i fi gur 2 gir en sta tis tisk sig ni fi kant del vis 
for kla ring på re spon den te nes kjøps in ten sjon.
diskusjon og iMplikasjonEr For 
næringsliv og MyndighEtEr
Bruk av Nor ge som opp rin nel ses land i mar keds kom-
mu ni ka sjo nen vil tro lig gi po si tiv eff ekt når egen ska-
per ved pro duk tet og egen ska per ved Nor ge «mat cher» 
hver and re. Eks em pe let med Helly Han sen il lust re rer 
et slikt til fel le. Hvil ke egen ska per ved Nor ge som er 
re le van te, va rie rer mel lom for skjel li ge pro duk ter. For 
in du stri pro duk ter er for hold som ar beids kraf tens kva-
li tet, ut dan nings ni vå, tek no lo gi og in no va sjons ev ne 
med mer vik ti ge. In nen re la sjons ut vi king mel lom be-
drif ter vet vi også at lang sik tig het, på li te lig het og so sia le 
egen ska per har be tyd ning. Det er for hold hvor Nor ge 
og and re land også har et om døm me in ter na sjo nalt. 
Nor ge har for holds vis ren na tur, og vi har fjor der, fjell og 
kre ven de kli ma. Det te er egen ska per som kan for ster ke 
pro dukt løf ter for eks em pel for fisk, land bruks pro duk-
ter, bå ter, skog bruks pro duk ter og sports- og fri lufts pro-
duk ter. Løf ter om mer kets funk sjo nel le egen ska per kan 
i sli ke til fel ler få øket tro ver dig het gjen nom å in klu de-
re norsk opp rin nel se i mer ke pro fi len. Løf ter om rene 
mat pro duk ter er mer tro ver dig når ma ten pro du se res 
i ren na tur. Løf ter om god smak kan for ster kes gjen-
nom sak te vok sen de ar ter i kaldt kli ma. Mer kets løf ter 
om gode mil jø egen ska per kan få øket tro ver dig het når 
opp rin nel ses lan det er kjent for sterkt po li tisk mil jø en-
ga sje ment, ren na tur og rene pro duk sjons pro ses ser. 
Der imot er det tro lig in gen for del å frem he ve norsk 
opp rin nel se når tek no lo gi og in no va sjons ev ne er vik tig, 
kan skje er det til og med ne ga tivt å gjøre det i en slik 
sam men heng. Det gjel der for pro dukt om rå der hvor 
Nor ge ikke har spe si ell kom pe tan se.
Sam men hen gen mel lom mer ke pro fil og Nor ges 
om døm me er gan ske rett frem når det gjel der sli ke 
funk sjo nel le egen ska per. Man ge pro duk ter på for bru-
ker mar ke det har imid ler tid mye av sin mer ke iden ti tet 
knyt tet opp mot aff ek ti ve egen ska per som for eks em-
pel mer kets so sia le på virk ning (mer kets på virk ning 
på hvor dan for bru ke ren opp fat tes av and re) og hvor-
le des mer ket på vir ker hvor dan for bru ke ren ser på seg 
selv (psy ko lo gisk på virk ning). Eff ek ten av Nor ge som 
opp rin nel ses land på sli ke hold nin ger er mer usik ker. 
«Moods of Nor way» er et sel skap som de sig ner og mar-
keds fø rer mo te klær in ter na sjo nalt. Nor ske stem nin ger 
opp le ves kan skje som trolsk, ek so tisk og spen nen de? 
Når tys ke ny na zis ter bru ker det nor ske flag get på klær 
og eff ek ter, er det te også for å bi dra til aff ek ti ve hol-
din ger som i de res øyne er po si ti ve, men som for oss 
er ne ga ti ve.
I den in ter na sjo na le kon kur ran sen er det ut ford ren-
de å diff e ren sie re mer ket slik at det frem står som unikt 
både på hjem me mar ke det og på det in ter na sjo na le mar-
ke det. Å bru ke Nor ge som opp rin nel ses land vil kun ne 
bi dra til å diff e ren sie re pro duk tet, og det vil kun ne gi 
øket tro ver dig het til bud ska pet når egen ska per ved 
mer ket og egen ska per ved Nor ge «mat cher» hver and-
re. Det gir øket mer ke ver di og bed ret kon kur ran se kraft.
Det er mye snakk om Nor ges om døm me og om mar-
keds fø ring av Nor ge i ut lan det, og det te er te ma er som 
de bat te res jevn lig i po pu lær pres sen. UD har ned satt et 
«om døm me ut valg». Men det vik tig ste for næ rings li vet 
er kunn skap om fak tisk om døm me. Før man vet mer 
blir det mye syn sing og prat. Det er der for be kla ge lig at 
vi vet så lite om det te. Myn dig he te ne og næ rings li vets 
in ter es se or ga ni sa sjo ner bør bi dra til å kart leg ge Nor-
ges om døm me in nen fak to rer som er vik ti ge for norsk 
næ rings liv ge ne relt og even tu elt også for for skjel li ge 
bran sjer. Slik in for ma sjon vil gi nor ske be drif ter et bed-
re grunn lag for å fan ge opp mu lig he ter i in ter na sjo nal 
pro fi le ring og mer ke stra te gi. m
HH merkeevaluering
Norsk produktkvalitet
Norges natur og klima
Kjøpsintensjon
Figur 2 Forholdet mellom faktorer i Norges omdømme, Helly Hansen merkeevaluering og kjøpsintensjon
